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RESUMEN
El presente estudio analiza la situación actual del uso de nudges para enfrentar la pandemia de la 
COVID-19. Se presentan las justificaciones teóricas y prácticas para el uso de los nudges durante una 
pandemia, así como ejemplos concretos, estudio de patrones y limitaciones del enfoque. Los nudges 
pueden considerarse como una herramienta complementaria a las restricciones de comportamiento que 
se han presentado en la mayoría de los países. Su enfoque puede ser efectivo a la hora de lograr los 
cambios de comportamiento necesarios para reducir el número de contagios, como incentivar a la gente a 
quedare en casa o lavarse las manos de forma regular.
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ABSTRACT
The present study explores the current situation of the use of nudges to face the COVID-19 pandemic. 
The paper presents theoretical and practical explanations for the use of nudges during a pandemic, as 
well as concrete examples, patterns and limitations of the approach. Nudges can be considered as a 
complementary behavioural tool to the restrictions that have been imposed in several countries. This 
approach can be effective in bringing the behavioural changes needed to reduce the number of infections, 
such as encouraging people to stay home or washing their hands on a regular basis.
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1.  INTRODUCCIÓN: LA PANDEMIA DE LA COVID-19 Y LOS NUEVOS COMPORTAMIENTOS 
DE LA POBLACIÓN
En diciembre de 2019, las autoridades chinas notificaron 27 casos de neumonía de origen desconocido. 
Los casos fueron vinculados a un nuevo tipo de coronavirus SARS-CoV-2 que causa la enfermedad por co-
ronavirus COVID-19. Tanto este nuevo virus como la enfermedad que provoca eran desconocidos antes de 
que estallara el brote en Wuhan (China) a finales de 2019.
Actualmente la COVID-19 es una pandemia que ha alterado la vida de la gran mayoría de la población 
mundial. Más de seis meses desde los primeros casos oficiales en China, los contagiados se cuentan por 
millones y los muertos oficiales entre enero y julio de 2019 son más de 500.000. La expansión del virus los 
meses posteriores afectó con especial gravedad a Europa y Estados Unidos, que impusieron duras medidas 
para controlar el virus. Meses después, se extendió también por zonas del Sur de Asia y Latinoamérica.
En España, los datos de la segunda ronda del estudio ENE-COVID dejan entrever el porcentaje apro-
ximado de población que se contagió durante los primeros meses de la pandemia. Según estos estudios 
sero-epidemiológicos realizados por el Ministerio de Sanidad, la prevalencia estimada de anticuerpos IgG 
frente al SARS-Cov2 en la población española es de un 5,21 % (Ministerio de Sanidad, 2020). Es decir, 
aproximadamente 2.5 millones de españoles fueron contagiados durante los primeros meses de la pande-
mia. Con fecha de mediado de julio de 2020, en España las cifras oficiales saldaban una cuenta de más de 
28.000 fallecidos. Sin embargo, para el mismo periodo otros estudios ponen la cifra de fallecidos en España 
más cercana a las 45.000 personas (Romero, 2020).
El virus en España fue contenido gracias a una serie de medidas estrictas que implicaron el confina-
miento de toda la población española durante casi tres meses. De hecho, según una investigación de la 
Universidad de Oxford, España fue uno de los países que aprobó las restricciones más duras tras el estallido 
de la pandemia (Hale et al., 2020). Sin embargo, cuando algunas de las medidas más estrictas fueron le-
vantadas y se comenzó una nueva fase conocida como la «nueva normalidad», el número de contagios fue 
creciendo de forma exponencial de nuevo. En el momento de escribir estas líneas, España se ha convertido 
en el país europeo con la mayor tasa de contagios (RTVE.es, 2020).
La situación va cambiando cada día y es muy complicado hacer predicciones y análisis a largo plazo 
de los efectos del virus, ya que depende enormemente de cómo evolucione en los próximos meses y de la 
rapidez con la que lleguen las vacunas. Sin embargo, podemos empezar a estudiar las diferentes respuestas 
que los gobiernos de todo el mundo han tenido durante los peores meses de pandemia y cómo el comporta-
miento de los ciudadanos ha influido en esa evolución.
La respuesta a la COVID-19 ha sido muy diferente entre países, y dará pie a años de estudio en ciencias 
sociales sobre las interconexiones entre la credibilidad y confianza en las instituciones, la respuesta ciuda-
dana, las capacidades de respuesta pública y la toma de decisiones.
En lo referente a la ciudadanía, la mayoría de los gobiernos europeos concentró su actividad en impo-
ner medidas restrictivas para frenar la expansión del virus. Medidas de confinamiento que han reducido las 
libertades individuales, como libertad de movimiento y de reunión.
Las medidas de confinamiento estricto como las vividas en España durante el estado de alarma, si 
bien fueron efectivas para bajar la curva de contagios en su peor momento, no son un modelo que pueda 
ser extendido ad infinitum. El confinamiento tiene un efecto muy pernicioso en la economía de un país. 
Además, tiene muchos efectos negativos en la salud mental de las personas y otros indicados sociales 
(Brooks et al., 2020).
La única manera que tenemos de controlar el virus mientras no haya vacuna, es por medio del cambio 
de comportamiento de la población. La naturaleza de la COVID-19 lleva a considerar la importancia que pue-
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dan tener medidas efectivas basadas en el comportamiento. Hasta que el acceso a una vacuna se extienda 
de forma que una parte significativa de la población esté inmunizada, se necesitan medidas de contención 
que los epidemiólogos denominan «intervenciones no farmacéuticas» (Wang et al. 2020), entre las que 
incluyen distanciamiento social, lavado de manos o uso de mascarillas. En otras palabras, cambios de com-
portamiento. La pregunta que muchos gobiernos intentan responder ahora es, ¿cómo conseguir y mantener 
esos cambios de comportamiento de forma efectiva?
El cumplimiento de estas medidas tiene un efecto directo en la salud pública, además de impacto en las 
oportunidades para salvar miles de vidas. Cuando un comportamiento se multiplica por toda la población, un 
aparente pequeño cambio tiene el poder de acelerar o frenar una pandemia. Esta situación pone el estudio 
y análisis de los comportamientos en el centro de las decisiones públicas.
Existen algunos comportamientos que se han adoptado durante la pandemia, entre los que destacan 
algunos 1:
•	 Quedarse en casa.
•	 Mantener la distancia social al menos 2 metros con otras personas.
•	 Llevar mascarilla.
•	 Lavarse las manos de forma frecuente por al menos 20 segundos.
•	 Desinfectar superficies.
•	 Toser o estornudar hacia el codo.
Algunos de estos comportamientos como lavarse las manos de forma frecuente se desarrollan en base 
a hábitos ya previamente existentes. Pero otros comportamientos son completamente nuevos, como mante-
ner la distancia social. Esto crea dificultades añadidas para los ciudadanos a la hora de cumplir algunas de 
estas medidas y nos lleva a la pregunta esencial que se lleva intentando responder en diseño de políticas 
públicas desde hace décadas: ¿Cómo se crean y consolidan nuevos hábitos en el comportamiento de la 
población?
Este artículo intenta responder a algunas preguntas y exponer la justificación, implementación y limita-
ciones del uso de nudges para luchar contra el virus. El tema es altamente relevante, ya que como explica 
la Organización Mundial de la Salud (OMS): «la perspectiva del comportamiento es valiosa para informar 
la planificación de medidas adecuadas para responder a la pandemia» (OMS, 2020b). De hecho, la OMS 
ha creado una herramienta online usando la ciencia del comportamiento y está contratando expertos en el 
terreno (OMS, 2020a) 2.
La experiencia de la OMS durante años, enfrentándose a diferentes pandemias, les ha expuesto la im-
portancia de contener epidemias cambiando comportamientos. En estos casos, las medidas son mucho más 
cognitivas que médicas. Los nudges (o impulsos, en castellano) son estímulos que conscientemente se si-
túan en el entorno o en los mensajes que reciben los ciudadanos para guiar sus decisiones. Muchos de ellos 
derivan de la investigación experimental y están orientados a mejorar la educación o la salud de la población 
(Hummer & Meadche, 2019). Son herramientas necesarias para consolidar los hábitos de comportamiento, 
especialmente tras la primera ola de contagios cuando los ciudadanos dejaron de sentir el riesgo inmediato 
y existe una sobrecarga psicológica por el shock de la situación.
En la siguiente sección se presentan las razones por las cuáles los nudges pueden ser una herramienta 
útil en ciertos contextos, complementarias a las actuales restricciones que no siempre han conseguido los 
objetivos esperados. A continuación, la sección 3 observa en más detalle la justificación teórica y mecanis-
mos psicológicos que llevan al cambio de comportamiento en una pandemia y cómo se pueden usar para 
diseñar nudges. La sección 4 presenta una serie de nudges desarrollados durante los primeros meses de 
la pandemia en diversos países, específicamente para mantener la distancia social y lavarse las manos de 
forma regular. A continuación, la sección 5 recopila las lecciones de los nudges existentes para informar el 
posible diseño de futuras intervenciones públicas. Finalmente, la sección 6 presenta las conclusiones y limi-
taciones del uso de nudges para enfrentar la pandemia de la COVID-19.
1 La lista de los principales comportamientos recomendados se puede encontrar en la web de la Organización Mundial de Sa-
lud: “Coronavirus disease (COVID-19) advice for the public”. Disponible en: https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavi-
rus-2019/advice-for-public.
2 El proceso de selección de expertos de la OMS se puede encontrar en “Call for experts on behavioural insights and sciences 
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2.  ¿POR QUÉ NECESITAMOS NUDGES? LIMITACIONES DE LAS RESTRICCIONES PARA 
INCENTIVAR COMPORTAMIENTOS
Introducir nuevos comportamientos en la población ha sido históricamente un reto complejo para los 
decisores públicos. La mayoría de las medidas que han buscado incentivar comportamientos positivos se 
han basado tradicionalmente en ofrecer incentivos positivos, como pequeñas recompensas económicas, o 
negativas como multas, sanciones o prohibiciones (Thaler & Sunstein, 2009).
En España, las medidas para incentivar el cambio de comportamiento frente a la COVID-19 han seguido 
esta línea. Durante los últimos meses, se ha creado un nuevo cuerpo normativo desarrollando sanciones 
por algunas actividades que pueden aumentar el riesgo de contagio, por ejemplo, prohibiendo reuniones de 
más de 10 personas. Cada comunidad autónoma ha decidido cuál es el castigo proporcional por algunos 
de estos comportamientos, que pueden llegar hasta los 3.000 euros por ir a una fiesta sin mascarilla (Bo-
hórquez, 2020). Estas medidas sancionadoras habrían sido incomprensibles y políticamente inviables si no 
hubiéramos sufrido la peor catástrofe sanitaria en más de 100 años.
El problema es que muchas de estas medidas no son negativas de por sí, ni parecerían sancionables 
en condiciones normales. Es más, son parte natural del comportamiento básico de los individuos, que ade-
más mejoran enormemente su situación psicológica en un momento donde más se necesita. Reunirse con 
amigos, socializar, es un elemento esencial del ser humano y preséntalos de forma permanente como un 
comportamiento punitivo puede crear efectos perversos (Umberson & Montez, 2010).
En general, los españoles han respondido adecuadamente y cumplieron con las peticiones de las auto-
ridades sanitarias. La mayoría de los españoles cumplieron con las estrictas medidas impuestas durante los 
peores meses de la pandemia. Esto se observa en varios indicadores, como lo datos de movilidad presen-
tados por Google, que mostraron que el 90 % de los españoles no se movió de su zona durante el confina-
miento, un porcentaje más alto que otros países de su entorno (Google, n. d.).
De igual forma, el uso de mascarillas se ha generalizado antes incluso de imponer su obligatoriedad 
en la mayoría de las comunidades autónomas. Según datos del centro demoscópico YouGov, España fue 
el país que tuvo un crecimiento exponencial más rápido en el uso de mascarillas y el país europeo cuyos 
ciudadanos afirmaban estar más dispuestos a usarlas (Smith, 2020).
Sin embargo, el nuevo aumento de los contagios y el enorme impacto que han tenido los rebrotes ha 
llevado a considerar si este enfoque es el más adecuado. Al no tener evidencia clara de qué está causando 
la mayoría de los rebrotes, las autoridades están imponiendo restricciones y medidas punitivas sobre la 
población. Sin embargo, otros países con medidas mucho más laxas en el cumplimiento de estos compor-
tamientos han tenido rebrotes más controlados y gestionables que España, lo que hace indicar que no solo 
es una cuestión de imponer de forma estricta la obligatoriedad del uso de mascarillas en todos los espacios 
y la distancia social. La comunidad médica está de acuerdo en que estos comportamientos son esenciales, 
pero también hay otros elementos sistémicos. De hecho, un buen número de expertos médicos en España 
concuerdan en que las capacidades de rastreo y de respuesta en la atención primaria, así como recursos 
sanitarios o ventilación adecuada son las principales causas de por qué en España hemos sido incapaces 
de controlar los rebrotes (Güell, 2020). Sorprendentemente, la mayoría de ellas no tienen vinculación con el 
comportamiento ciudadano, sino que su respuesta es institucional y política.
De hecho, a nivel internacional hay expertos médicos pidiendo un cambio de enfoque generalizado. 
Julia Marcus, epidemióloga y profesora de la Harvard Medical School argumenta que es normal que, aunque 
las reuniones sociales sin tomar las medidas nos puedan producir indignación, castigarlas por ley llevaría 
aumentar la injusticia y no reduciría el número de infecciones (Marcus, 2020).
Estos expertos argumentan que existen casos de criminalización de comportamientos para evitar 
la propagación de un virus que no han funcionado. Por ejemplo, exponer a alguien al VIH –incluido con 
actividades sexuales que no suponen ningún riesgo– es un crimen en países como Estados Unidos o 
Canadá (Hasenbush et al., 2015). Y según la mayoría de expertos médicos, estas leyes han sido un 
completo fracaso, especialmente para proteger a comunidades marginadas y vulnerables (The Lancet 
HIV, 2018).
Como con el VIH, la COVID-19 no actúa igual en todas las clases sociales (Ford et al., 2020). Por tan-
to, la criminalización de estas actividades afectará más a los grupos vulnerables. En Nueva York, la policía 
demanda cumplir las medidas de distanciamiento social y casi todos los arrestos son entre la comunidad 
negra y latina. Incluyendo casos con presencia de violencia policial (Southall, 2020). En España y otros paí-
ses europeos, algunos discursos públicos fueron en la línea de señalamiento de algunas poblaciones, como 
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jóvenes, inmigrantes o trabajadores del campo 3. Existen casos muy destacados, como el pueblo en la Isla de 
Gran Canaria que montó barricadas para impedir la entrada de inmigrantes por riesgo de contagio, aunque 
todos habían dado negativo en los test (Álamo, 2020).
Alternativamente, en algunas regiones como el Distrito de British Columbia en Canadá, se ha vinculado 
su bajo nivel de contagios con el enfoque llevado por las autoridades y su intención de no involucrar a la 
policía más de lo necesario (Obliko, 2020). La responsable de salud de la provincia canadiense, en base a 
su amplia experiencia con el Ébola, argumenta que la mejor forma de promover comportamientos positivos 
durante emergencias sanitarias es por medio de una comunicación clara y empática, no con medidas puni-
tivas (Porter, 2020).
Bajo estas circunstancias, sería útil considerar un enfoque complementario al de las restricciones que 
permita en cierta medida relajar algunas de estas medidas cuando sea posible, pero sin que eso conlleve un 
aumento automático de las infecciones. Para ello, los nudges pueden ser un instrumento adicional en la caja 
de herramientas de los decisores públicos.
3.  COMPORTAMIENTOS VIRALES. SESGOS Y MECANISMOS PSICOLÓGICOS 
DE COMPORTAMIENTO DURANTE UNA PANDEMIA
Cuando se diseñan soluciones públicas, es fácil reconocer barreras físicas y económicas que impiden 
su cumplimiento, pero los decisores se olvidan de las barreras psicológicas de forma regular. En general, la 
población tiende a pensar las elecciones sobre su comportamiento, especialmente en momentos de pan-
demia mundial, están basadas puramente en decisiones racionales, alimentadas en la mejor información 
posible. Pero la evidencia de la ciencia del comportamiento y psicología social demuestra que este no suele 
ser el caso (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011). Para diseñar un nudge que sea efectivo, antes hay que analizar 
los comportamientos deseables y entender cuáles son las barreras que están impidiendo su cumplimiento.
Un elemento central en el estudio de barreras psicológicas durante una pandemia es el tipo de comuni-
cación y estrategias llevadas a cabo para informar de forma efectiva a la población. Expertos en pandemias 
han investigado este elemento, destacando la dificultad que implica que la comunidad comprenda estos 
mensajes basados en la salud pública. No solo centrados en protegerse a uno mismo, sino en proteger a los 
demás. Por ello, se han creado herramientas como la Communication for Behavioural Impact (COMBI), una 
herramienta para mejorar la comunicación basada en nudges (OMS, 2012).
Encontrar el nudge correcto no consiste en probar todas las estrategias psicológicas a la vez ni en copiar 
los que funcionaron en otros espacios y replicarlos sin más. Se necesita una revisión previa detallada del con-
texto y de la situación en el que se quiere aplicar, entendiendo las barreras existentes en ese espacio o grupo 
poblacional (Martela & Riekki, 2018). Los expertos en economía del comportamiento y diseño de nudges 
insisten que la primera pregunta a responder es qué tipo de sesgos cognitivos existen y dificultan la adopción 
de comportamientos positivos en esa localización geográfica o sector de la población (Abendroth-Dias, 2020).
Para entender cuáles son las barreras que están confrontando con esos comportamientos, existen mo-
delos como el modelo COM-B de la Univerity Collegue of London que facilita dicho análisis (West & Michie, 
2020). Según el modelo, para que la población introduzca nuevos comportamientos se necesitan tres condi-
ciones: Capacidad, Oportunidad y Motivación. Esto significa que, por ejemplo, la población debería conocer 
cómo lavarse las manos de forma correcta, tener agua y jabón cerca, y entender la importancia de dicha 
acción para luchar contra la COVID-19. Observando dicho modelo, podemos investigar qué barreras existen 
para comportamientos específicos en un grupo particular de población.
Existen, sin embargo, elementos que añaden dificultad al análisis. La teoría psicológica expone que la 
mayoría de los seres humanos tiene tres necesidades psicológicas básicas, que se pueden encontrar en 
la mayoría de los contextos, países y poblaciones. Son la necesidad de autonomía, de competencia y de 
relacionalidad o parentesco (Ryan & Deci, 2017). La autonomía implica la capacidad de tomar decisiones 
sobre las propias necesidades. La competencia implica la interacción con el entorno y reconocer la posi-
bilidad de marcar la diferencia. Y la relacionalidad es la necesidad de conexión con otras personas. Todos 
los individuos, independientemente de su personalidad y situación, tienen estas necesidades psicológicas 
(Michie et al., 2011).
3 Para conocer el caso de Italia como ejemplo, véase el artículo del New York Times, “As Coronavirus Reappears in Italy, Mi-
grants Become a Target for Politicians”. URL: https://www.nytimes.com/2020/08/28/world/europe/coronavirus-italy-migrants.html.
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Parte de lo que hace tan complejo el cambio de comportamiento para enfrentar a la COVID-19 es que 
los cambios que se buscan afectan de una u otra manera a estas necesidades psicológicas. Un nudge 
efectivo necesitará ser diseñado para aumentar el sentimiento de autonomía, competencia y relacionalidad, 
mientras intenta cubrir las barreras del cambio de comportamiento. Además, hay que considerar las circuns-
tancias antropológicas específicas de cada territorio, que pueden incluir en la motivación de los ciudadanos 
a cumplir con ciertas medidas.
Dada la naturaleza de la pandemia, que demanda intervenciones que motiven el cambio de compor-
tamiento a nivel macro y entre varios sectores, se han presentado varios nudges y otras intervenciones en 
varios países que motiven a adoptar estos comportamientos, basados en normas sociales, deber cívico, 
empatía y confianza en la ciencia. La investigación ha sido rápida y se actualiza con mucha regularidad, de 
forma que los resultados hay que tomarlos con precaución. En la siguiente sección se presentan algunos 
ejemplos que se han desarrollado durante los primeros 6 meses de la pandemia.
4.  EJEMPLOS DE NUDGES PARA ENFRENTAR LA PANDEMIA DE LA COVID-19
Algunas organizaciones y gobiernos locales y nacionales ya han comenzado a investigar la aplicación 
de nudges en sus regiones. Por ejemplo, el Behavioural Inisights Team (BIT) ha desarrollado aproximada-
mente 40 experimentos entre más de 80,000 personas probando diferentes nudges en temas claves como 
el lavado de manos, mascarillas y mantener la distancia social (Halerm & Harper, 2020).
La comunicación durante una pandemia es clave y el uso de diferentes mensajes puede tener efectos 
muy diferentes. Desde las grandes campañas gubernamentales para incitar a la gente a quedarse en casa, 
hasta pequeños pósteres y folletos que incentiven a lavarse las manos de la forma correcta.
A simple vista, el uso de uno u otro mensaje puede parecer un asunto menor en momentos tan críticos 
como el actual. Sin embargo, la evidencia empírica demuestra que es una cuestión a tener en cuenta si 
queremos que los recursos públicos dedicados a luchar contra la pandemia sean efectivos y reduzcan los 
contagios al menor coste posible, tanto económico y psicológico.
La forma para evaluar la efectividad de los nudges se basa normalmente en experimentos rigurosos, 
también conocidos como ensayos controlados aleatorios (Randomised Controlled Trial en inglés, o RCT). 
Los RCTs son considerados como el «estándar de oro» en la evaluación de impacto de políticas públicas. 
Ofrecen la posibilidad de comparar una intervención o un mensaje específico a un grupo de población, frente 
a un grupo de control elegido aleatoriamente que no recibe este mensaje. Con un experimento bien diseñado 
y con suficiente poder estadístico (una muestra grande y representativa), se asegura que no hay variables 
externas influyendo en el resultado. Por tanto, cualquier diferencia entre el grupo de tratamiento (que recibe 
el nudge) y el grupo de control es exclusivamente causada por el impacto del nudge.
Para probar los nudges de forma rápida y sencilla, muchos gobiernos se han sostenido en experimentos 
online, conocidos como «A/B test», donde una muestra poblacional se divide en dos o más grupos aleatoria-
mente, y cada uno recibe un mensaje diferente vía email, SMS, redes sociales o carta postal.
Durante los últimos meses, se han elaborado experimentos sobre nudges en diferentes materias. Una 
selección de los nudges más relevantes se presentan a continuación.
4.1.  Nudges para promover el lavado de manos
Lavarse las manos es un hábito sanitario que ya se recomendaba antes de que la pandemia hiciera 
estragos en la población. Sin embargo, muchos estudios han demostrado la dificultad de hacerlo de forma 
efectiva y consistente (De Buck et al., 2017).
En 2008, un estudio en Reino Unido demostró que el 28 % de personas que se encontraban de camino 
al trabajo tenían bacterias fecales en sus manos (Judah et al., 2010). Este ha sido un problema generalizado, 
que se ha encontrado hasta en profesionales sanitarios. Un 70 % de las infecciones en hospitales, que matan 
casi a 100.000 personas al año en Estados Unidos, podrían evitarse si los profesionales sanitarios siguieran 
los protocolos sanitarios recomendados, incluyendo el lavado de manos (Umscheid et al., 2011).
Se han probado diversas intervenciones para motivar a la gente a lavarse las manos de forma consis-
tente. (Vindigni et al., 2011). Muchas han resultado difíciles de evaluar, ya que la gente tiende a reportar 
mayor lavado de manos del que hace realmente y muchas veces es complicado mantener esos comporta-
mientos en el tiempo (Manun’Ebo et al., 1997).
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Este tipo de comportamientos son difíciles de explicar desde una perspectiva puramente utilitarista. Si 
fuera un problema exclusivamente de acceso físico al recurso, no tendría por qué estar relacionado con una 
barrera cognitiva. De hecho, la evidencia demuestra que ofrecer más puestos de lavado tiene un efecto po-
sitivo en el aumento de esta práctica (Pickering et al. 2018). Sin embargo, no es suficiente para extender su 
uso generalizado, ya que existen razones cognitivas más complejas que limitan esta práctica.
Se han considerado explicaciones teóricas basadas en economía del comportamiento sobre cuáles 
son las barreras cognitivas que nos dificultan hacer el lavado de manos de forma efectiva. En este caso, 
se cumplen las condiciones de capacidad, oportunidad y motivación necesarias para motivar el cambio de 
comportamiento con el uso de nudges.
Existe evidencia demostrando que las limitaciones de atención y esfuerzo naturales a cualquier ser 
humano afectan a este tipo de medidas que son aparentemente sencillas. Fatiga, agotamiento psicológico, 
procrastinación y otros sesgos afectan a nuestra habilidad de cumplir con el lavado de manos en condicio-
nes normales (Dai et al., 2015). Es un claro ejemplo de lo que se conoce como la brecha entre intención y 
cumplimiento: Aunque tengamos la intención de lavarnos las manos, en el contexto inmediato no lo hacemos 
(Sheeran & Webb, 2016). En época de pandemia, puede ser que la atención de los ciudadanos esté puesta 
en otras medidas más visibles como la mascarilla, lo que hace que accidentalmente le quiten importancia al 
lavado de manos. Con esta información, la ciencia del comportamiento ofrece una sólida base para diseñar 
nudges que confronten con las barreras reales de la población a la hora de lavarse las manos.
Un nudge en forma de recordatorios en el momento adecuado pueden ayudar a romper con esa brecha. 
En Reino Unido se experimentó con el uso de diferentes nudges en dispensadores de jabón en estaciones 
de tren. El más efectivo, basado en el uso de normas sociales y comportamiento socialmente aceptable, au-
mentó el uso de jabón más de un 10 % (Judah et al., 2009). En este caso, el elemento de relacionalidad de-
mostró ser particularmente importante, aunque el impacto de los nudges variaba enormemente por género.
Ya cuando la pandemia estaba presente, BIT estudió sobre la población británica el efecto de diferentes 
nudges que se llevaron a cabo en varios países. Se evaluaron 7 folletos utilizados por las autoridades de sus 
respectivos países, para identificar cuáles son los principios clave que ofrecían un mejor desempeño, tanto 
en intención de cumplir con las instrucciones como en valoración y memorización del mensaje (Egan, 2020).
Todos los mensajes mostraban diferentes diseños y formas de lavarse las manos para hacer frente a 
la COVID-19. Algunos utilizaban infográficos más llamativos, otros se centraban en usar menos texto o en 
explicar paso a paso como debía de hacerse el lavado de manos correcto. De todos ellos, los que tuvieron 
mejor recepción los utilizados por las autoridades de Taiwan, Singapur y Reino Unido. Los tres tenían en co-
mún que explicaban en sencillos pasos y de forma visual cómo lavarse las manos correctamente, de forma 
que ampliaban la autonomía de los receptores.
Cuando los gobiernos comunican sobre este tipo de ejercicios, tienen que enfrentar un difícil equilibrio 
entre proveer de suficiente información a los ciudadanos, pero no demasiadas que sea abrumador para el 
receptor y pierda el interés. Recientemente en Bangladesh, se presentaron diferentes nudges en estaciones 
de lavado de manos a las afueras de mezquitas, mercados y estaciones de autobús. Un grupo de investiga-
dores experimentó con los nudges sobre más de 2000 personas y llegaron a la misma conclusión: Ofrecer 
una guía visual paso a paso aumentaba el lavado de manos (Brown et al, 2020). Sin embargo, añadir dema-
siados detalles acaba obstaculizando la eficacia del mensaje, ya que el sentimiento de autonomía quedaba 
eclipsado por otras barreras cognitivas. El mensaje más efectivo conseguía aumentar en 10 puntos porcen-
tuales la probabilidad de que las personas recordaran cómo lavarse las manos adecuadamente (no olvidarse 
de las palmas y los pulgares, así como hacerlo durante 20 segundos). Pero añadir más pasos al proceso 
llevaba a que casi unos 5 puntos porcentuales menos recordaran alguno de los detalles mencionados.
Los nudges también pueden ser muy valiosos para promover el lavado de manos en los colegios y 
universidades. En Filipinas se habían probado una serie de campañas de comunicación que aumentaron la 
sensibilización sobre el lavado de manos, pero que no consiguieron realmente aumentar su uso efectivo (De 
Bruck et al., 2017).
Tras varios fracasos, el Departamento de Educación colaboró con UNICEF y otras organizaciones para 
probar una serie de nudges en la clase que incentivaran a los niños a lavarse las manos. La intervención, que 
buscaba aumentar la autonomía y relacionalidad de los estudiantes, consistía en dibujar un sendero en el suelo 
con huellas que llevara a los niños hasta la zona de lavado de manos, donde se pusieron una imagen de ojos 
observando que los niños se lavaban bien. Además, se incluyó un póster con información sobre cómo lavarse 
y una flecha señalando el uso del jabón. Estos nudges aumentaron 17 puntos porcentuales el lavado de manos 
en comparación con el grupo de control tras cuatro meses después de su colocación (Huang et al, 2020).
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Este nudge aparentemente simple y muy barato (60 $ por escuela), resultó tener un efecto mucho más 
grande y significativo que otras medidas y nudges basados en aumentar el sentimiento de competencia que 
se habían evaluado previamente en colegios.
En otras ocasiones, no solo importa el mensaje y quién lo recibe, sino quien lo envía. Esto se debe a 
que una norma social es un conjunto de comportamientos individuales que una población entiende como 
socialmente aceptada por el resto o no. Si el mensaje es recibido por gente de alto prestigio social, puede 
tener mayor efecto que viniendo de una cuenta oficial ya que aumenta el sentimiento de relacionalidad, como 
ha ocurrido en otras áreas de comunicación política (Hayes, 2008).
En India, un grupo de investigadores entre los que se encuentra el reciente Premio Nobel de Economía 
Abhijit Banerjee, evaluaron un nudge presentado por el mismo Banerjee, un personaje muy conocido en 
India desde que ganó el Nobel. 25 millones de indios recibieron un SMS con un clip de 2.5 minutos, donde 
Banerjee les pedía personalmente que reportaran si tenían síntomas a las autoridades sanitarias. Diferentes 
modelos de nudge fueron presentados y comparados con un grupo de control de 3 millones de individuos, 
que solo recibieron información dirigiéndoles a fuentes de información pública para saber más sobre cómo 
actuar frente a la pandemia (Banerjee et al., 2020).
El nudge surtió un efecto estadísticamente significativo en los principales indicadores: Dobló el número 
de registros de síntomas a las autoridades, redujo el movimiento entre diferentes poblaciones casi un 20 % y 
aumentó el lavado de manos un 7 %. Incluso aumentó un 2 % el uso de mascarillas, algo que ni siquiera se 
mencionaba en ninguno de los nudges.
De esta forma, podemos saber que el rol de los comunicadores tiene un enorme efecto que los diferen-
tes gobiernos deberían considerar si quieren mejorar su comunicación con el cumplimiento de las medidas 
higiénicas. Además, dada la experiencia previa sobre intervenciones para promocionar el lavado de manos, 
otro elemento altamente efectivo es intentar convertirlo en un acto habitual.
Los hábitos son acciones que tomamos sin ser plenamente conscientes. Comparar el lavado de manos 
con un comportamiento habitual y automático puede resultar en un uso más extenso (Aunger et al., 2010). 
Un nuevo póster del gobierno británico va en esta línea, vinculando el lavado de manos con actividades 
regulares: Ir al trabajo, sonarse de la nariz y comer 4.
Esta idea también parece haber funcionado para aumentar el uso de mascarillas. Un experimento re-
ciente en Illinois, Estados Unidos, parece indicar que vincular el uso de mascarillas con medidas de pro-
tección existentes y muy extendidas, como ponerse el cinturón o un casco, puede aumentar ampliamente 
su uso. Ninguno de los otros mensajes y estrategias que probaron las autoridades tuvo un efecto estadís-
ticamente significativo a la hora de persuadir a los americanos a ponerse la mascarilla, aun sabiendo que 
pueden estar sujetos a multas si no las llevan puestas (Wittenberg, 2020).
4.2.  Nudges para incentivar a la población a quedarse en casa
Durante los peores momentos de la pandemia, muchos gobiernos instaron a sus ciudadanos a ais-
larse en casa y no salir si no es por razones de urgencia. Esta medida logró reducir la curva de conta-
gios en los peores momentos de la pandemia, pero también ha tenido muchos efectos negativos, tanto 
económicos como psicológicos. La evidencia demuestra que los efectos mentales de la cuarentena son 
extensos, substanciales y pueden mantense en el tiempo, aunque la cuarentena haya acabado (Brooks 
et al., 2020). Por ello, la forma de comunicar sobre este tipo de medidas necesarias pero muy duras es 
crucial.
Algunos gobiernos locales en Estados Unidos se dispusieron a probar diferentes nudges que sirvieran 
para incentivar a la gente a mantener la distancia social y aislarse en casos necesarios. Existen experimen-
tos en más de 10 ciudades de USA y los resultados están empezando a emerger (Bloomberg Cities, 2020). 
Ciudades como Fayetteville, Kansas City y Newark han usado diferentes pósteres y folletos, así comunica-
ción online y en redes sociales.
En Newark, el mensaje más efectivo basado en el sentimiento de relacionalidad decía: «Los trabaja-
dores que están en primera línea están poniendo su vida en riesgo para mantenerte a salvo. Es tu deber 
quedarte en casa y ayudar a proteger a otros durante esta crisis». La gente afirmó entender este mensaje de 
forma más clara que otros, y les ayudó más a recordar las guías de actuación a seguir.
4 El poster se puede consultar en: https://www.britishports.org.uk/system/files/circulars/2020.03.09_a4_poster.pdf.
ARTÍCULOS 81 
Hugo Cuello Díaz
Cómo cambiar comportamientos durante una pandemia: El uso de nudges para enfrentar la COVID-19.
GAPP. Nueva Época – N.o 25, marzo 2021 – ISSN: 1989-8991 – DOI: https://doi.org/10.24965/gapp.i25.10873 – [Págs. 73-86]
Número monográfico – Los nudges y el diseño conductual de políticas públicas
En Nueva Orleans, se probaron variaciones del mismo SMS pero apoyado en diferentes normas socia-
les. El mensaje más sencillo «Quédate en casa. Salva vidas», se comparó con otros dos nudges, uno cen-
trado en la responsabilidad y obligación («Es tu deber quedarte en casa»), y el sentimiento de reciprocidad 
(«Enfermeros, doctores y personal sanitario van a trabajar por ti. Quédate en casa por ellos»). De nuevo, el 
mensaje de reciprocidad resultó ser el más efectivo (Bloomberg Cities, 2020).
En Europa, durante la primera ola la mayoría de gobiernos nacionales y locales usaron mensajes si-
milares para incentivar a la gente a quedarse en casa. Por ejemplo, el Ayuntamiento de Roma experimentó 
con diferentes nudges en el peor momento de la pandemia y encontró que, entre los jóvenes, el mensaje 
sobre externalidades («puedes infectar a 45 personas») y normas sociales («la mayoría de italianos piensa») 
llevó a más italianos a quedarse en casa. Pero estos nudges no influían tanto a otros grupos de población 
(Schinalia et al., 2020).
En Reino Unido, también están probando varios nudges entre población objetivo. Específicamente, 
incitando a aquellos que mostraban síntomas a que se aislaran rápidamente, al igual que las personas con 
vulnerabilidades previas.
El sistema de salud británico (conocido por siglas en inglés, NHS) está experimentando con varios 
tipos de SMS, justificados en diferentes comportamientos (Burd & Coleman, 2020). El NHS llegó a enviar 
en total 7 millones de SMS en una semana con diferentes nudges. Previo al experimento, comprobaron la 
disposición de los británicos a recibir SMS por parte del NHS, y los resultados fueron esperanzadores: El 
85 % estaba de acuerdo en recibir mensajes para estar informados, incluso el 60 % decía estar de acuerdo 
con recibir uno al día. Usar canales de comunicación alternativos y más directos en momentos de urgencia 
tiene un impacto fuerte sobre la población y el uso de SMS puede ser una herramienta útil para mejorar la 
comunicación directa con la población.
De hecho, el experimento ha ofrecido una enorme cantidad de información extra al servicio de salud. 
En el SMS se pedía a los receptores que respondieran al mensaje informando sobre su situación y si tenían 
síntomas, para ver cómo estaban evolucionando, ayudando al servicio de salud a prever y organizar cuanta 
gente ingresaría en las próximas semanas, de forma que se supieran cuantos recursos iban a necesitar. 
Además, se analizó las respuestas que recibieron de los SMS para identificar cuáles eran las principales 
preocupaciones sanitarias de los ciudadanos y poder darles respuesta.
Los nudges son una herramienta útil para encomendar a la gente a quedarse en casa en los peores mo-
mentos de la pandemia siempre y cuando se cumplan las condiciones de capacidad, oportunidad y motivación. 
Además, la evidencia demuestra que ofrecer una explicación clara y racional sobre por qué es necesario el 
aislamiento de una parte de la población puede proteger sobre los efectos psicológicos de la cuarentena, pro-
tegiendo la salud mental y el bienestar de aquellos que tienen que mantenerse aislados (Brooks et al., 2020).
Pero los nudges pueden ser útiles tanto durante la época de confinamiento, como a la hora de comu-
nicar cómo se pretende salir de ella. La comunicación gubernamental en esos casos debe tener en cuenta 
el enorme esfuerzo demandado. Aumentar la confusión y posible extensión de esas medidas podría tener 
efectos negativos en su cumplimiento.
En Italia, se observó que ir comunicando extensiones de la cuarentena aumenta las probabilidades de 
que la gente no cumpla con las medidas de confinamiento, ya que produce expectativas que acaban por no 
cumplirse y crean más confusión. Sin embargo, el mismo estudio demostraba que informar desde el inicio 
un mayor plazo de cuarentena, aunque luego acabe reduciéndose si las condiciones mejoran, aumentaba la 
probabilidad de cumplimiento. (Briscese et al., 2020)
5.  PATRONES IDENTIFICADOS Y ESTRATEGIAS DE ÉXITO PARA DISEÑAR NUDGES 
DURANTE LA COVID-19
Como se ha visto en los ejemplos mencionados en la sección anterior, el diseño específico e información 
provista por los nudges tiene un gran efecto en su éxito y cumplimiento, especialmente cuando se desblo-
quea un motivador cognitivo incentivado por el sentimiento de relacionalidad, autonomía o competencia (Mi-
chie et al., 2011). Además, otros elementos como el emisor o el grupo receptor son muy relevantes a la hora 
de mejorar la eficiencia de la comunicación gubernamental para enfrentar la COVID-19. Algunos patrones a 
considerar para mejorar la comunicación gubernamental y los nudges son:
Segmentar mensajes por diferentes grupos demográficos: No todos los grupos poblacionales son igual-
mente propensos a ser influidos por los nudges, ya que el sentimiento de competencia o relacionalidad 
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puede actuar de forma diferente. Por tanto, en ocasiones es necesario focalizar los esfuerzos de manera 
efectiva en grupos específicos, por ejemplo, los jóvenes (BIT, 2020).
Las personas jóvenes, especialmente los hombres, tienden a recordar menos contenido de los mensa-
jes gubernamentales y su puntaje de retención es menor. En general, las personas jóvenes pasan menos 
tiempo leyendo los materiales y comunicaciones oficiales. Además, son los que tienen a declarar una menor 
conformidad con las instrucciones (Roy-Chowdhury et al., 2020). Por tanto, se necesitan más estudios e 
información que nos permitan dirigirnos a esos grupos de forma más específica.
Por ejemplo, un estudio centrado en los jóvenes de Estados Unidos encontró que los nudges señalando 
el riesgo para personas mayores tenía poco efecto en cambiar sus actitudes y comportamientos, por lo que 
el sentimiento de relacionalidad no surtió efecto en esta dirección (Utych & Fowler, 2020). Sin embargo, 
señalar también el riesgo para adultos jóvenes hizo que los jóvenes consideraran el coronavirus como un 
riesgo mayor.
Reducir la carga cognitiva: La carga cognitiva que las personas pueden atender en situaciones nor-
males es limitada. En momentos de pandemia donde los niveles de ansiedad, frustración e incertidumbre 
aumentan exponencialmente, la carga cognitiva que podemos soportar se vuelve aún menor y por tanto el 
sentimiento de autonomía se limita.
Una comunicación gubernamental efectiva que logra la atención de los ciudadanos, es aquella que de-
manda menor esfuerzo psicológico. Una mala comunicación gubernamental que aumente la incertidumbre, 
tenga poca claridad y convicción puede tener efectos muy adversos en situaciones de urgencia (Burd & 
Coleman, 2020).
Usar comunicación clara y directa: Es crucial atender elementos que favorezcan la limitación de la aten-
ción, como reducir el lenguaje complejo y los puntos de fricción. Por tanto, mensajes claros que pongan la 
acción clave primero, y que sean cortos y directos ayudarán a su fácil comprensión.
En Reino Unido, el mismo mensaje usado para lavarse las manos con 52 palabras tenía peor grado de 
retención que con 34 palabras (BIT, 2020). A veces, incluso el uso exclusivo de imágenes puede ser más útil, 
como hicieron en Portland con un póster para ayudar a mantener la distancia social (Bloomberg Cities, 2020).
Evaluar de forma continua: La situación reciente está cambiando de forma dramática en muy poco 
tiempo. Tanto que a veces es difícil para los ciudadanos seguir todos los cambios, nuevas restricciones y de-
mandas. Esto incrementa la confusión entre la población y puede hacer que algo que funcionaba al principio 
de la pandemia no funcione más adelante (Everett et al., 2020).
Por ejemplo, un experimento que midió 3 diferentes nudges basados en diferentes comportamientos 
sociales (enfatizando el beneficio personal, el beneficio social o ambos) tuvo resultados diferentes a lo largo 
de la evolución de la pandemia: A principios de marzo, el nudge centrado en el beneficio público y social 
tuvo más impacto que los otros dos. Sin embargo, a finales de abril volvieron a replicar el experimento y se 
observó que los tres mensajes pasaron a ser igualmente efectivos (Jordan et al., 2020).
Por eso es necesario medir y evaluar de forma continua cuál es la mejor forma de comunicación en cada 
contexto. Nudges basados en mostrar una víctima identificable de la COVID-19, u otros basados en la sen-
sación de deber y reciprocidad pueden funcionar mejor en ciertos momentos y solo en algunas poblaciones. 
En otras incluso podría crear el efecto contrario al deseado. Por eso, es clave crear un sistema que permita 
la evaluación constante.
Contextualizar mensajes al nivel adecuado: Como se ha mencionado, el momento y el lugar es clave para 
saber que un nudge pueda funcionar, al igual que la dirección del comportamiento que se quiera fortalecer. 
Pero es importante reconocer la pandemia de la COVID-19 es un evento mundial, que está afectando a todas 
las partes del mundo con mayor o menos dureza, pero que ha trastocado la estabilidad de todo el planeta.
Por tanto, encuadrar el problema del coronavirus como algo excesivamente local puede no tener los efec-
tos deseados para mejorar el cumplimiento de las medidas de contención del virus, ya que el sentimiento de 
relacionalidad necesario para el cambio de comportamiento no se orienta en esa dirección. Muchos nudges 
que se han evaluado intentaron dar una perspectiva local y de comunidad. En Estados Unidos, ciudades como 
Nueva Orleans quisieron recordar los mensajes de la época del Huracán Katrina para activar a la sociedad; 
en Kansas se usaron nudges con la imagen de un famoso quarterback local, para aumentar la familiaridad de 
los ciudadanos. Sin embargo, ninguno de estos mensajes fue realmente efectivo (Bloomberg Cities, 2020).
En general, los mensajes simples o que buscaban despertar el sentido del deber entre la población e 
incidían en el elemento social fueron más efectivos que los mensajes localistas e individuales. Por tanto, un 
nudge efectivo tendrá un equilibrio basado en los comportamientos que se quieran promover, que respondan 
a una motivación concreta pero que no parezcan responsabilidad única de ese grupo poblacional.
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Usar mensajes positivos y empáticos: Los nudges que se han desarrollado estos meses parecen indicar 
que los mensajes sociales y de beneficio público tienen mejor recepción que los únicamente basados es 
interés individual o en resaltar el elemento de obligatoriedad de cumplimiento. En general, la comunicación 
positiva y empática aumenta la motivación y ofrece buenos resultados en los lugares donde se ha probado. 
Especialmente si venían acompañados de cierto grado de flexibilidad y comprensión por parte de las autori-
dades, como ocurrió en Holanda o en Canadá 5.
6.  CONCLUSIÓN: IDEAS Y LIMITACIONES EN EL USO DE NUDGES PARA ENFRENTAR 
LA COVID-19
El uso de nudges para enfrentar la pandemia de la COVID-19 ofrece un planteamiento complementa-
rio al enfoque generalizado, más basado en el uso de herramientas coercitivas. Aquellas zonas y lugares 
donde los nudges se han usado, se han provisto de evidencia e información útil para mejorar la calidad de 
la comunicación gubernamental y ha facilitado a los ciudadanos el procesamiento de información urgente y 
necesaria para el cambio de comportamiento efectivo.
Hay muchos otros terrenos donde los nudges podrían ofrecer aprendizajes útiles y optimizar las estrate-
gias nacionales para la reducción de las medidas restrictivas y de confinamiento. Por ejemplo, promocionan-
do la adopción de apps de rastreo, uso de mascarillas de forma adecuada, o evitar su malgasto y desperdicio 
para no contaminar el medioambiente. También sería una herramienta enormemente útil para incentivar a 
los ciudadanos a vacunarse contra la COVID-19 cuando el acceso a las vacunas sea generalizado.
El uso de este enfoque no significa que algunas prohibiciones y restricciones legales no sean necesa-
rias en ciertos casos. Ambos enfoques pueden compenetrarse y utilizarse en los momentos, ocasiones y 
lugares donde vayan a ser más efectivos. Los nudges pueden ser particularmente efectivos para incentivar 
comportamientos, especialmente cuando no estamos hablando de un momento puntual de urgencia, sino 
de un comportamiento que se tendrá que desarrollar durante meses (Hummel & Maedche, 2019). Pero para 
momentos excepcionales de colapso sanitario, tendrán que venir acompañados con medidas más restricti-
vas ya que, por sí solos, es poco probable que vayan a ser suficientemente eficaces.
El enfoque usado por los nudges también cuenta con limitaciones añadidas. Algunos expertos en el 
diseño de nudges fueron presa de sus propios sesgos y al comienzo de la pandemia minimizaron enorme-
mente su peligro 6. Incluso en países donde este enfoque se ha utilizado de manera más generalizada, como 
Reino Unido, los nudges han servido como cabeza de turco para justificar errores políticos que nada tenían 
que ver con la estrategia basada en la ciencia del comportamiento (The Guardian, 2020). Por tanto, el uso 
de este enfoque puede causar problemas y servir como justificación para que los responsables políticos no 
tomen las decisiones necesarias en cada momento.
En definitiva, el uso de nudges durante una pandemia puede ofrecer grandes ventajas si se utiliza de 
forma inteligente y moderada. Centrada específicamente donde la evidencia empírica demuestre que tiene 
mayor efectividad. En esos casos, podría servir de alivio para los ciudadanos en algunos terrenos, de forma 
que no sientan el peso de las prohibiciones constantes y disfruten de flexibilidad y libertad el mayor tiempo 
posible, aún en tiempos de pandemia mundial.
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